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¿Qué factores influyen en los consumidores para elegir a un proveedor de servicios por primera vez? Debido al 
carácter intangible de los servicios, éstos son muy difíciles de catalogar si no es después de haberlos probado, 
momento en el que entrará en juego la satisfacción o insatisfacción de los consumidores. Pero, ¿y antes de 
comprar? En esta situación, la empresa posee más información que los consumidores (existencia de asimetría 
informativa), lo que genera incertidumbre en el consumidor ante un posible comportamiento empresarial 
oportunista. Por ello, el desarrollo de la confianza entre las partes es vital. Las empresas, con el objetivo de 
generar confianza en los consumidores, pueden enviar señales informativas al mercado como la reputación. 
Además de considerar las señales, los consumidores buscan información más informal, proveniente de expertos, 
familiares, conocidos y amigos (comunicación boca-oreja). Cuanta mayor influencia tengan las fuentes 
informativas positivas, generarán mayor confianza en los consumidores, lo que hará aumentar sus intenciones de 
uso. 
 
Este trabajo de investigación propone el análisis de la percepción de los consumidores respecto a un proveedor 
antes de adquirir sus servicios, en el momento ex - ante de su relación. Para comprender el por qué los 
consumidores van a fiarse del proveedor y van a utilizar sus servicios, se analizarán las relaciones entre las 
siguientes variables: incertidumbre, reputación, búsqueda de comunicación boca – oreja, comunicación boca-
oreja positiva, confianza e intención de uso. Con ello se pretende abordar un campo poco explorado como es el 
momento previo a una relación.  
 
El análisis empírico se ha realizado en el ámbito bancario mediante encuestas personales a usuarios de banca, y 
los resultados que se han obtenido arrojan conclusiones interesantes para el campo académico y profesional. 
Aunque existen numerosos estudios relativos a la comunicación boca-oreja, pocos se han centrado en analizar la 
relación de esta variable con la confianza, en su momento ex – ante. Así mismo, en este trabajo se estima un 
modelo de causal mediante el enfoque de mínimos cuadrados parciales (PLS) aplicado a un tema que no es 
habitual, como es el análisis de la incertidumbre ex – ante en el área de marketing, más concretamente, en el área 
de marketing de servicios. 
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ABSTRACT: 
What factors influence consumers to choose a services supplier for the first time? Due to the intangible nature of 
the services, it is very difficult to evaluate them before having been used. After being used, consumer’s 
satisfaction or dissatisfaction will be an essential factor. And before buying? In this situation, the company 
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possesses more information than consumers (information asymmetry), and this fact generates consumer 
uncertainty due to a possible firm opportunistic behaviour. That is why the development of trust between parties 
is vital. The companies, with the goal of generating consumer trust, can send informative signals to the market 
such as reputation. Besides considering signals, consumers look for further informal information from experts, 
relatives, acquaintances and friends (word-of-mouth communication). The more influence the positive 
informative sources have on consumer decisions, the more trust will be generated in consumers, which in turn, 
will increase their use intentions. 
 
This research proposes the analysis of the consumer’s perception, regarding the previous moment of a relation 
with a supplier before purchasing its services. To understand why consumers are going to rely on the supplier 
and use its services, the relations among the following variables will be analyzed: uncertainty, reputation, word-
of-mouth search, positive word-of-mouth communication, trust and intention of use. We try to dial with a field 
little explored such as the studies of the previous moment of a relation. The empirical analysis has been applied 
to banks through personal surveys with bank users, and the results obtained show interesting implications for the 
academic and professional fields. 
 
Although numerous studies relative to the word-of-mouth communication exist, few of them have focused on 
analyzing the ex-ante relationship of this variable with trust. Likewise, in this paper we have made an estimation 
of the casual model with Partial Least Squares (PLS) modelling applied to an issue which is not frequent: ex-ante 
uncertainty in the area of marketing, or to be more specific, in the area of service marketing. 
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INTRODUCCIÓN 
¿Qué factores influyen en los consumidores para elegir a un proveedor de servicios por primera vez? Debido al 
carácter intangible de los servicios, éstos son muy difíciles de catalogar si no es después de haberlos probado, 
momento en el que entrará en juego la satisfacción o insatisfacción del consumidor. Pero, ¿y antes de comprar? 
En esta situación, la empresa posee más información que el consumidor, es decir existe asimetría informativa  
(Akerlof, 1970), lo que le genera incertidumbre (Williamson, 1985), ante un posible comportamiento oportunista 
(Gallouj, 1997). Por ello,  el desarrollo de la confianza entre las partes es vital (Selnes, 1998). Las empresas, con 
el objetivo de generar confianza en el consumidor, pueden enviar señales informativas al mercado (Kirmani y 
Rao, 2000; Singh y Sirdeshmukh 2000). Según Bennett y Gabriel (2001), la reputación sirve como señal en 
situaciones de insuficiencia informativa, lo que conlleva el aumento de la confianza en la empresa. Además de 
buscar señales, el consumidor busca información más informal, proveniente de la comunicación boca-oreja, la 
cual puede estar influida por varios aspectos: el lugar geográfico de la fuente de información, su experiencia 
(Bansal y Voyer, 2000), o su vínculo emocional con el consumidor, puesto que cuanto más cercana la fuente al 




Así, el objetivo de este trabajo es estudiar los factores determinantes de la confianza e intención de uso de un 
proveedor ex – ante y los problema de selección adversa. Entre ellos, se incluyen la reputación del proveedor de 
servicios, la comunicación boca-oreja positiva, la búsqueda de comunicación boca-oreja y la incertidumbre. La 
aplicación se realiza en el caso de la elección de un banco.  
El trabajo está estructurado de la siguiente manera: un primer apartado llamado marco teórico e hipótesis, en el 
que se explicarán las variables del estudio., y donde se desarrollan las hipótesis y el modelo a testar 
empíricamente. Un segundo apartado, en el que se explicará la metodología seguida, así como el campo en que 
se aplicará el modelo y los resultados. Y finalmente un tercer apartado, en el que se plasmarán las conclusiones 
del estudio, sus limitaciones y las futuras líneas de investigación.  
 
1. MARCO TEÓRICO, HIPÓTESIS Y MODELO PROPUESTO 
Según la teoría de la agencia, en el momento de querer realizar un intercambio, se entabla una relación entre dos 
partes, en la que pueden surgir problemas de oportunismo, denominados de selección adversa (antes de 
comenzar la relación o ex-ante). Éstos nacen cuando el principal (consumidor) busca establecer un intercambio 
con el proveedor de servicios (agente), el cual explotará una situación en su propio interés (Meijboom, de Haan y 
Verheyen, 2003; Sharma, 1997; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Shapiro, 2005). Este concepto implica que el 
agente, generalmente, posee mayor cantidad y calidad de información. Dicho de otra manera, los consumidores 
no tienen tanta información sobre las prácticas de una empresa como ella misma: procesos, impacto de los 
servicios, etc, por lo que el proveedor puede comportarse de manera oportunista, y los consumidores pueden no 
detectarlo (Akerlof, 1970). 
 
1.1. Marketing relacional: confianza e intención de uso 
Desde que la teoría del compromiso y la confianza fue desarrollada por Morgan y Hunt (1994), se ha resaltado la 
confianza como un ingrediente esencial para el éxito en las relaciones (Dwyer, Schurr y Oh 1987; Moorman et 
al., 1993; Morgan y Hunt 1994, Garbarino y Johnson, 1999). Moorman et al. (1993) la definen como la buena 
voluntad para creer en la otra parte del intercambio y fiarse de ella, en una situación donde existe incertidumbre, 
información incompleta y percepción de oportunismo (Meijboom et al, 2003; Selnes, 1998). Se asume por tanto, 
la existencia de incertidumbre y riesgo como algo inherente a este concepto (Moorman et al., 1993).  
 
En el momento en que un consumidor es más consciente del riesgo y la incertidumbre hacia una empresa, al no 
haber tenido una experiencia previa con ella (Davies, y Prince, 2005), los mecanismos de agencia pueden no ser 
suficientes, y el desarrollo de la confianza es vital (Selnes, 1998; Singh y Sirdeshmukh, 2000), puesto que de 
otra manera, nadie estaría dispuesto a asumir el riesgo de iniciar la relación en primer lugar (Morgan y Hunt, 
1994; Selnes, 1998). El consumidor se beneficia de la confianza mediante una reducción de asimetría 
informativa. El proveedor, por su lado, está interesado en que se construya una confianza para que el consumidor 
se fíe de las señales de calidad o de las intenciones, y que persista en el tiempo (Singh y Sirdeshmukh, 2000).  
 
Siguiendo la teoría de confianza – compromiso, Crosby et al. (1990) apoyan la existencia de un lazo entre la 
confianza y las futuras intenciones de uso. Doney y Canon (1997) indican que la confianza de una empresa está 
relacionada positivamente con las futuras intenciones de interacción con el proveedor, lo cual, está reforzado por 
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Garbarino y Johson (1999), Bennett y Gabriel (2001), Anderson y Weitz (1992) y Morgan y Hunt (1994). De 
esta forma: 
 
H1: La confianza que un consumidor deposita en un proveedor de servicios influye en las intenciones de uso del 
servicio. 
 
1.2. Selección adversa y percepción de oportunismo: incertidumbre y señal de 
reputación 
Como hemos comentado al iniciar este epígrafe, el problema de selección adversa derivado de una asimetría 
informativa entre las partes implica que existe una vía abierta hacia la incertidumbre (Williamson, 1985). Esta 
asimetría informativa es típica en los servicios por su intangibilidad (Singh y Sirdeshmukh, 2000). Cuanto mayor 
sea su importe y su complejidad, los problemas informativos serán más importantes, por lo que es posible que el 
cliente no elija al proveedor más adecuado, al no distinguir entre proveedores “de alta calidad” y de “baja 
calidad”. Esta situación puede llevar a que un proveedor se sienta tentado de hacerse pasar por uno de servicios 
de “alta calidad” sin serlo (Singh y Sirdeshmukh, 2000). 
 
Se han investigado las implicaciones de oportunismo y confianza en las relaciones comprador-vendedor 
(Williamson, 1985), y en más de una ocasión, se han considerado antagónicas. Kulkarni (2000) argumenta que al 
disminuir los niveles de oportunismo percibido, se consiguen mayores niveles de confianza, lo cual está apoyado 
por Selnes (1998). Según Morgan y Hunt (1994), si una de las partes cree que la otra con la que está valorando 
realizar un intercambio puede mantener comportamientos oportunistas (incertidumbre ex – ante), se reduce la 
confianza, por lo que es de esperar una relación negativa entre incertidumbre y confianza: 
 
H2: La incertidumbre ex - ante influye negativamente en la confianza que el consumidor posee en un proveedor 
de servicios. 
 
Para reducir la incertidumbre, la empresa puede hacer uso del envío de señales al mercado. Autores como 
Spence en 1973, o Porter en 1980, definen como señales las acciones de una empresa que proporcionan 
información sobre sus intenciones y habilidades (Prabhu y Stewart, 2001). La teoría de señales asume que las 
partes de un intercambio tienen distinta información,  lo que afecta a su relación. Para mitigar la incertidumbre, 
el consumidor busca información antes de realizar el intercambio sobre las empresas y sus servicios (Dahlstro e 
Ingram, 2003; Balakrishnan y Koza, 1993). Esto lo realiza a través de señales que interpreta, según su claridad, 
su consistencia y la historia del proveedor (Milewicz y Herbig, 1995). A su vez, las empresas tratan de reducir el 
mismo problema eligiendo qué información envían como señal al mercado, para representar la imagen de una 
organización que oferta servicios de calidad (Singh y Sirdeshmukh, 2000; Bloom y Reve, 1990; Kirmani y Rao, 
2000). Las señales también se usan para que el consumidor mejore sus habilidades (Gallouj, 1997), distinga entre 
proveedores “buenos” y “malos”, y se genere confianza. Así, se debe generar credibilidad en las mismas, para lo 




La reputación puede definirse como la percepción de un principal sobre las acciones, intenciones y normas de un 
agente. Según Gallouj (1997), es una promesa intangible del proveedor de servicios de no actuar de manera 
oportunista ante un acontecimiento imprevisto. Implica el juicio subjetivo de alguien ajeno a la organización, 
construida a través de acciones creíbles en el tiempo, es decir, a partir de actuaciones pasadas (Herbig y 
Milewicz, 1993, 1995; Bennett y Gabriel, 2001; Keh y Yi Xie, 2008). En función de cómo se interpreten las 
señales en comparación con la competencia de la empresa (habilidad, intención veracidad,… Prabhu y Stewart, 
2001), se conforman unas creencias, que son la base de la reputación del proveedor. Esta señal es más poderosa 
en los momentos iniciales de una relación, cuando ninguna de las partes tiene experiencia con las actuaciones de 
la otra (Bennet y Gabriel, 2001). Si el sistema de señales de la empresa es bueno, se puede confiar en que sus 
datos son un reflejo creíble de su comportamiento futuro, lo que conlleva a un crecimiento de la reputación 
(Milewicz y Herbig, 1995, 1996; Doney y Cannon, 1997; Keh, y Yi Xie, 2008). Cuanto más fuerte sea la propia 
señal de reputación, más reticente será la empresa para arriesgarla con un incumplimiento o comportamiento 
oportunista (Milewicz y Herbig, 1993, 1995). En definitiva, una buena reputación puede aumentar la confianza 
del consumidor en los proveedores (Doney y Canon, 1997; Bennet y Gabriel, 2001; Anderson y Weitz, 1989; 
Ganesan, 1994). En consecuencia, 
 
H3: La reputación de un proveedor de servicios influye positivamente en la confianza que el consumidor posee 
en él. 
 
1.3. Fuentes de información: búsqueda de la comunicación boca – oreja, comunicación 
boca-oreja positiva  y su relación con la confianza y la intención de uso. 
La influencia de la comunicación boca-oreja (WOM es su acrónimo inglés) en el comportamiento del 
consumidor se ha investigado desde 1960 (Wirtz y Chew, 2002). Katz y Lazarsfeld (1955) constataron que 
influía más que la información generada por la empresa, argumento que se mantiene actualmente en otros 
estudios como el de Bansal y Voyer (2000). Arndt (1967) definió la comunicación WOM como toda 
comunicación oral, personal, positiva o negativa, en relación a una marca, producto, servicio u organización, en 
la que el receptor del mensaje percibe la intención del emisor (que pertenece a la organización comercial para 
que resulte creíble) como una acción no comercial.  
 
Cuando las señales se consideran insuficientes, se acompañan de otros mecanismos como la búsqueda de 
información vía comunicación WOM (Singh y Sirdeshmukh 2000). El que recibe esta comunicación suele iniciar 
el proceso (Bansal y Voyer, 2000) buscando opiniones de otros antes de usar un servicio, y está influenciado por 
tener menos experiencia con el producto (Gilly et al., 1998), percibir mayor riesgo en la toma de decisiones 
(Bansal y Voyer, 2000), así como por las características del emisor: fuerza de expresión (Bansal y Voyer, 2000; 
Gilly et al., 1998), similitud geográfica (Brown y Reingen, 1987), y afinidad perceptual (Gilly et al., 1998), entre 
otras. Esta información puede estar influida por experiencias anteriores, de modo que a menor experiencia del 
consumidor, mayor confianza en la experiencia de otros, y viceversa (Gilly et al, 1998; Bansal y Voyer, 2000). 
 
Arndt (1967) sugirió que la comunicación WOM fluye por canales interpersonales basados en la amistad o la 
familia. Duhan et al. (1997) dividen a éstas en fuentes con lazos fuertes (amigos y familia) y débiles (extraños). 
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Se ha demostrado que las fuentes con lazos fuertes tienen mayor influencia en el comportamiento del receptor 
(Duhan et al., 1997) debido al contacto social entre ellos (Brown y Reingen, 1987; Bansal y Voyer, 2000; Duhan 
et al., 1997; Ennew et al., 2000). La influencia de la credibilidad de la fuente, su experiencia y su fiabilidad en el 
consumidor ha sido estudiada tanto en su vertiente positiva como negativa, por Bansal y Voyer (2000), Gilly et 
al. (1998), Bone (1995) y Wangenheim y Bayón (2004).  
 
Según Granovetter, (1973), la confianza de un consumidor en una entidad puede estar influenciada por otros, 
puesto que la calidad de un servicio es difícil de evaluar sin experiencia previa (Kyung Kyu y Prabhakâr, 2004; 
Yongseog, 2005).  Si el consumidor elige una información positiva sobre un proveedor de una fuente con un lazo 
fuerte, puede que establezca altos niveles de confianza inicial en el proveedor (Kyung Kyu y Prabhakâr, 2004). 
Por tanto, 
 
H4: La comunicación WOM positiva recibida influye positivamente en la confianza que el consumidor posee en 
un proveedor de servicios. 
 
Además, según Wee et al (1995) y Murphy et al (2007), las amistades tienden a influir en el consumidor y en sus 
actitudes e intenciones de comportamiento de compra. De hecho, la comunicación WOM positiva ha demostrado 
tener un efecto positivo sobre las decisiones de compra (Wangenheim y Bayón, 2004). Así, 
 
H5: La comunicación WOM positiva recibida influye positivamente en la intención de uso del servicio. 
 
Los consumidores buscan y confían en fuentes de información personal, sobre todo en el momento anterior a la 
compra (Murray, 1991). La búsqueda activa de WOM es definida como el proceso de encontrar y solicitar 
vigorosamente información sobre un determinado producto, la cual proceda de fuentes personales y no 
comerciales. El valor atribuido a la comunicación WOM suele considerarse más poderoso en productos de riesgo 
(Yongseog, 2005), por lo que no sorprende su relevancia en los servicios, debido a su intangibilidad y 
heterogeneidad (Ennew et al., 2000; Mangold et al., 1999; Bansal y Voyer, 2000) argumentan que el receptor 
buscará información de un emisor que considera experto (conocimiento, competencia y experiencia). Al ser un 
mensaje buscado, su contenido tendrá un mayor impacto respecto de la influencia de la fuente en el consumidor 
(Bansal y Voyer, 2000). 
 
H6: La búsqueda de comunicación WOM por parte del consumidor influye positivamente en la recepción de 
comunicación WOM positiva. 
 
En un esfuerzo por reducir el riesgo que se asocia con una decisión de compra y que genera incertidumbre, los 
consumidores buscan información sobre el servicio y los posibles proveedores del mismo. La comunicación 
WOM representa una de las fuentes de información más efectivas para reducir ese riesgo y esa incertidumbre 
(Guo 2001). Como señala Arndt (1967), las personas que perciben más riesgo en una situación de compra, 
tienden a buscar más activamente o solicitar información mediante la comunicación WOM que aquéllos que 
perciben un menor riesgo (De Bruyn A. y Lilien G., 2008). Bansal y Voyer (2000) comentan que la 
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comunicación WOM es la fuente de información más importante para reducir el riesgo y la que tiene un mayor 
impacto sobre el receptor de la comunicación. 
 
H7: La incertidumbre ex-ante influye positivamente en la búsqueda de comunicación WOM por parte del 
consumidor. 
     













3.1. Ámbito de estudio 
Para analizar empíricamente el modelo propuesto, hemos decidimos utilizar el sector bancario, por su 
importancia en nuestra sociedad actual. Su alto grado de competitividad ha desembocado en la apertura de 
múltiples entidades que en este momento están en proceso de concentración, lo que genera gran incertidumbre en 
el consumidor que tiene que elegir el mejor banco al cual confiarle su dinero o deuda. En este contexto, juega un 
papel relevante la reputación de los diversos bancos, al actuar como señal de referencia para el consumidor, así 
como la información que se recibe de conocidos, familiares y amigos respecto de los bancos que conocen o 
utilizan. 
 
La información se ha obtenido mediante la realización de encuestas personales a usuarios de banca. La selección 
de la muestra fue aleatoria, realizando el cuestionario al azar a los individuos que respondieron correctamente la 
pregunta filtro de elegir una única entidad financiera de la que hubiera oído hablar pero que no hubiera utilizado 
nunca, puesto que se trata de analizar el comportamiento del individuo antes de probar por primera vez una 
entidad. La información ha sido recogida durante el mes de Febrero de 2010, en diferentes zonas de una gran 
ciudad, con una tasa de respuesta de 78,68% (155 encuestas de un total de 197 intentos). El perfil demográfico y 
socio-económico predominante en la muestra responde al de hombres (53,5%) de 21 a 40 años (49%), con 
estudios secundarios (23,2%) y de licenciatura (43,9%), trabajadores por cuenta ajena (50,7%) y con unos 
ingresos mensuales netos entre 1500 y 2000 € (26,5%).  
 
H1 
(+) Confianza Intención 
de uso 
Incertidumbre 
















3.2. Variables, análisis y resultados 
Para cumplir con la validez de contenido de las escalas de medida utilizadas para elaborar el cuestionario, se ha 
realizado una revisión de investigaciones anteriores y se han adaptado para este estudio. Las escalas utilizadas 
fueron tipo Likert de cinco posiciones (desde “totalmente en desacuerdo” a “totalmente de acuerdo”). La 
variable confianza fue medida a partir de los trabajos de los siguientes autores: Sirdeshmukh et al. (2002), 
Anderson y Weitz (1992), Ganesan (1994), Doney y Canon (1997), Crosby et al. (1990), Ganesan y Hess (1997), 
Garbarino y Johnson (1999). Para la variable intención de uso se han tenido en cuenta los trabajos de Doney y 
Canon (1997), Garbarino y Johnson (1999) y Crosby et al. (1990). La variable incertidumbre ex - ante se ha 
medido siguiendo los trabajos de Erevelles et al. (2001), Bansal y Voyer (2000), Featherman y Pavlou (2003), 
Eriksson y Sharma (2003), Noordewier et al (1990) y Cunningham et al. (2005). Para la variable reputación se 
han tenido en cuenta los trabajos de Weiss et al. (1999), Bennet y Gabriel (2001), Fombrun (1998), Doney y 
Canon (1997) y Hoxmeier (2000). La variable comunicación WOM positiva se ha elaborado de acuerdo con los 
trabajos de Podoshen (2008) y Kim y Prabhakâr (2004). Finalmente, para la variable búsqueda de WOM se tomó 
como referencia a Podoshen (2008), Kim y Prabhakâr (2004), Wangenheim y Bayón (2004) y East et al. (2008). 
 
Puesto que la muestra es relativamente pequeña, optamos por la aplicación de enfoque de mínimos cuadrados 
parciales (PLS) para la estimación del modelo (Chin y Newsted, 1999). Para la estimación se utilizó el programa 
SmartPLS (Ringle et al, 2005). El nivel de significación estadística de los coeficientes se determina a través de 
un procedimiento de remuestreo. En la Tabla 1 se muestran las cargas factoriales (escalas reflectivas) y las 
medidas para contrastar la fiabilidad y validez de las escalas. 
 
     TABLA 1 
                 Cargas factoriales y medidas de fiabilidad de las escalas 







Si tengo poca experiencia en servicios 









Si tengo poca experiencia  con los servicios 
del banco, busco información sobre el 








0,736 0,883 0,791 
 Este banco es seguro, y puede  
confiarse en él y en sus servicios. 
0,763 
(13,84) 
   




   
F 2 
 




   
Confianza Este banco tiene un  comportamiento 




0,907 0,928 0,683 
 Este banco no se aprovecha de los 




   
 Este banco mantiene sus promesas y 
compromisos hechos a sus clientes. 
0,835 
(18,07) 




 Cuando voy a elegir un banco, siento que 
me falta información.  
0,774 
(7,14) 
   
F 3 Cuando tengo que elegir un banco, dudo si 
va a responder a mis expectativas. 
0,857 
(8,43) 
   
Incertidumbre Me preocupa que el banco no me 
proporcione el servicio esperado.  
0,889 
(10,85) 
0,847 0,897 0,687 





   
F 4 En el próximo año, estaré dispuesto a 
contratar los servicios de este banco. 
0,956 
(119,40) 
   
Intención de 
uso 
Probablemente considere a este banco 








 Mi familia, amigos y conocidos me 
proporcionan información positiva que 












Mi familia, amigos y conocidos me 
proporcionan información positiva que me 














 Mi familia, amigos y conocidos me 
proporcionan información positiva al 






   
 
F 6 
Este banco es una empresa exitosa 0,809 
(15,16) 
   
 
Reputación 
Este banco lleva años en el mercado 0,906 
(32,76) 
0,837 0,902 0,755 




   
 
Vemos que todos los indicadores resultan significativos para garantizar la validez convergente, que los valores 
que arrojan el alpha de Cronbach, el índice de fiabilidad compuesta (IFC) y la varianza extraída (AVE) superan 
el valor aceptable de 0,7, 0,6 y 0,5 respectivamente (Nunnally y Bernstein, 1994, Fornell y Larcker, 1981) y que 
la correlación al cuadrado entre las variables es inferior a la varianza extraída para cada una de ellas (Tabla 2), 
como garantía de la validez discriminante. 
 
      TABLA 2 
   Matriz de correlaciones entre las variables latentes 
 Búsqueda 
WOM 





Búsqueda WOM 1,000      
Confianza 0,463 1,000     
Incertidumbre 0,362 0,448 1,000    
Intención de uso 0,373 0,480 0,248 1,000   
WOM positiva 0,574 0,477 0,327 0,548 1,000  
Reputación 0,384 0,635 0,472 0,338 0,329 1,000 
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Atendiendo a Falk y Miller (1992), corroboramos que el R2
 
 de las variables latentes es superior a 0,1 antes de 
aceptar o rechazar las hipótesis propuestas. Finalmente, en la Figura 2 se muestra la estimación del modelo 
estructural y los coeficientes para cada hipótesis propuesta. 
     FIGURA 2 


















A la vista de los resultados,  observamos que se cumplen todas las hipótesis excepto una. Así, H1 queda 
corroborada puesto que cuanto mayor sea la confianza por parte del consumidor, mayor es su intención de uso 
del servicio (λ=0,282, p<0,05). Si embargo, H2 sólo es significativa al 90% (λ=0,129, p<0,10). H3 queda 
corroborada, por lo que cuanto mejor sea la reputación de la empresa, más confiará el consumidor en ella 
(λ=0,483, p<0,05). H4 también queda confirmada, lo que indica que cuanta mayor comunicación WOM positiva 
reciba un consumidor sobre una empresa, mayor confianza generará hacia la misma (λ=0,275, p<0,05). H5 
también se cumple, por lo que cuanta mayor comunicación WOM positiva reciba un consumidor, sus intenciones 
de uso se verán incrementadas (λ=0,413, p<0,05). H6 también se verifica y muestra que ante la búsqueda de 
comunicación WOM por parte del consumidor, éste se mostrará más receptivo a la comunicación WOM positiva 
que reciba  (λ=0,574, p<0,05).  Finamente, H7 queda también confirmada, lo que  muestra que la incertidumbre 
ex - ante influye de manera positiva en la búsqueda de WOM (λ=0,362, p<0,05).  
    
4. Conclusiones e implicaciones 
Esta investigación recalca la importancia de realizar una buena elección de un proveedor de servicios por 
primera vez, utilizando para ello variables como la incertidumbre ex - ante, la confianza, la reputación y la 
comunicación WOM. Con ello se profundiza en el conocimiento sobre el comportamiento del consumidor con 
relación al sector servicios. Con este estudio se ratifica la dificultad de medir los servicios antes de utilizarlos por 
primera vez dada la asimetría informativa que produce un problema de selección adversa para el consumidor. 
 
Hemos podido demostrar la influencia significativa de la reputación en la confianza; de la incertidumbre en la 
búsqueda de comunicación WOM; la influencia de la búsqueda de comunicación WOM en la comunicación 
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WOM positiva recibida; y de ésta en la confianza y en la intención de uso.  Estos resultados confirman de nuevo 
la validez de la teoría confianza-compromiso (Doney y Canon, 1997; Garbarino y Johson, 1999; Morgan y Hunt, 
1994). Además, la reputación se muestra válida como señal generadora de confianza (Doney y Canon, 1997; 
Bennet y Gabriel, 2001; Anderson y Weitz, 1989). Y aunque menos demostrado en la literatura, también se 
corrobora la influencia de WOM positiva en la confianza y la intención de uso (Kyung Kyu y Prabhakâr, 2004). 
De esta manera, se confirma que un consumidor, ante una situación de incertidumbre, buscará señales como la 
reputación de al empresa en el mercado y/o información de familiares y amigos cercanos, siendo receptivo a la 
información positiva que reciba. Todo ello le ayudará a confiar en un proveedor de servicios y aumentará sus 
posibilidades de intención de uso por primera vez. Por tanto, observamos dos posibles caminos para que un 
consumidor contrate un servicio con un proveedor: a) si detecta una buena reputación del mismo, que le lleva a 
confianza y así a mostrar intención de uso o/y b) si la duda le lleva a buscar comunicación informal y si recibe 
esa WOM positiva, confiará en el banco que se la ha recomendado o sobre el que le han hablado bien y así 
mostrará su intención de uso. 
 
No hemos logrado contrastar de manera significativa la influencia negativa de la incertidumbre respecto de la 
confianza. Su explicación puede deberse a que la reputación positiva de una empresa y la comunicación WOM 
positiva recibida tienen más peso que la incertidumbre interna de cada consumidor, el cual busca información 
previa antes de seleccionar un servicio que  nunca ha utilizado anteriormente. Es decir, las variables externas a la 
persona pesan más que las inseguridades internas y propias de cada individuo. No obstante, puede observarse 
cómo la incertidumbre influye indirectamente en la confianza, a través de la variable de búsqueda de WOM.  
 
Este estudio puede ser útil en la práctica profesional a nivel empresarial, puesto que puede ayudar a las empresas 
a comprender mejor el comportamiento del consumidor antes de realizar el uso de un servicio, y la importancia 
que éste otorga a las redes sociales offline en su decisión final de uso. Por ello, es importante para las empresas 
que comprendan qué factores influyen al consumidor de manera positiva, con el fin de poder potenciarlos. 
Estimular el consumo mediante un buen trato al cliente y generando una buena reputación, puede suponer un 
posicionamiento valioso para la empresa si es consciente de la importancia que el individuo otorga a las redes 
sociales (amigos, familia, conocidos) y a la reputación de los posibles proveedores con los que contratar 
servicios. 
 
Las principales aportaciones de esta investigación radican en el estudio teórico y empírico de la elección ex – 
ante de un servicio por primera vez, en concreto en el análisis de la influencia de la incertidumbre en la 
confianza. Al constatar una situación de duda e inseguridad para elegir un banco con el que contratar un servicio, 
el consumidor busca comunicación WOM de fuentes cercanas a él, para conseguir información. El consumidor, 
receptivo a la comunicación WOM positiva que reciba de un proveedor de servicios, confiará en él si recibe este 
tipo de comunicación, lo cual es otra de las aportaciones de esta investigación. Una tercera aportación relevante 
es la influencia significativa de la comunicación WOM positiva recibida en la intención de uso. Con ello, se 
remarca la importancia de las fuentes de información cercana al consumidor y de la información positiva que 
proporcionan en el momento previo de una relación. No nos constan estudios que reflejen el impacto de la 




Como limitaciones de esta investigación destacamos el hecho de habernos centrado en un ámbito geográfico 
concreto, lo que nos proporciona una muestra de consumidores determinada que nos impide generalizar los 
resultados obtenidos. Otra limitación consiste en habernos centrado en un servicio específico, la banca, el cual se 
encuentra en un momento de mayor incertidumbre y poca estabilidad, debido a la coyuntura económica actual, lo 
que ha podido alterar los resultados obtenidos, aunque por otro lado, también resulta de mayor interés en estos 
momentos. No hemos investigado la comunicación WOM negativa recibida, lo que hubiera proporcionado un 
análisis más completo del modelo propuesto, puesto que el consumidor, cuando busca información, recibe tanto 
comunicación positiva como negativa. Por último, el programa PLS no proporciona índices globales de ajuste 
del modelo. 
 
Como futuras líneas de investigación, sería interesante aplicar el modelo en dos servicios concretos, banca 
offline y banca online, para poder establecer una comparación entre ellas. También podría analizarse 
empíricamente el modelo propuesto para otra tipología de servicios como hostelería o restauración.. Así mismo, 
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